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Digikamerat ja älypuhelimien laadukkaat kamerat ovat muokanneet valokuvausalaa 
radikaalisti viimeisien vuosien aikana. Nykyään on helppoa aloittaa valokuvaamisen 
harrastaminen, kun alkuun pääsemisessä ei vaadita enää yhtä isoa tietomäärää kuin ai-
kaisemmin. Sosiaalisessa mediassa mainostamisen helppous on ajanut nämä valokuva-
uksen harrastajat tarjoamaan omia palveluitaan usein todella halpaan hintaan vääristäen 
asiakkaiden mielikuvaa valokuvauksen hinnoista. Tästä syystä valokuvaus on todella 
kilpailtu ala, jossa on haastavaa hinnoitella kannattavasti. Siksi keskimääräistä korke-
ampaa hintaa pyytäessä onkin erityisen tärkeää luoda selkeää lisäarvoa asiakkaalle jos-
sain konkreettisessa muodossa. Laadukkaiden kuvatuotteiden tarjoaminen ja tilaamisen 
tekeminen mahdollisimman helpoksi ja turvalliseksi prosessiksi olisi yksi selkeä erot-
tautumiskeino, kun suuri osa valokuvaajista tarjoaa pelkät digitaaliset tiedostot ja jättää 
asiakkaan sen jälkeen oman onnensa nojaan. 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, millä konkreettisilla valinnoilla ja teoilla va-
lokuvaamisesta voisi tehdä kannattavaa toimintaa samalla lisäten asiakkaiden tyytyväi-
syyttä koko palvelupolkuun. Työkaluiksi valikoituivat brändin kehittäminen, tuotteista-
minen ja palvelumuotoilu ja näistä haettiin kirjallisuudesta konkreettisia työkaluja ja 
teorioita työn tueksi. Työn aikana tutkittiin myös, miten maailmalla taloudellisesti me-
nestyneet valokuvaajat tekevät tilinsä ja yhdeksi selkeäksi yhdistäväksi tekijäksi nousi 
henkilökohtaiset kuvatuotteiden myyntitapaamiset valokuvauksen jälkeen. Lisäksi to-
teutettiin määrällinen asiakaskysely, jonka tavoitteena oli saada selkeää dataa, mistä 
kuvatuotteista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja voisiko nämä maailmalla toimivat henki-
lökohtaiset konsultaatio- ja myyntitapaamiset toimia myös Suomessa.  
 
Lopputuloksena todettiin, että brändillä on suuri merkitys siihen, kuinka paljon ihmiset 
ovat valmiita kuluttamaan palveluun. Brändiä voi tietoisesti lähteä kehittämään tuotteis-
tamalla palvelut ja tuotteet selkeäksi ja helposti ostettavaksi kokonaisuudeksi. Palvelu-
muotoilun työkalujen avulla saadaan vietyä kehitystä asiakkaan kanssa yhdessä oikeaan 
suuntaan. Asiakaskyselyssä nousi esille, että asiakkaita kiinnostavat tuotteet vaihtelivat 
sen mukaan, minkä kuvauksen he olivat valinneet. Positiivisesti yllättävää oli, että yli 
70 % vastaajista oli kiinnostunut henkilökohtaisista kuvatuotteiden konsultaatio- ja 
myyntitapaamisista. Jatkotoimenpiteiksi jää lopullisen kuvatuotevalikoiman koostami-
nen ja varioiminen tuotekatalogeiksi eri kuvauksia varten ja koko palvelupolun hiomi-
nen tukemaan tätä kuvatuotteiden myyntiä. 
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Digital cameras and smartphones with really good cameras have changed the photog-
raphy field dramatically. Starting photography as a hobby is really easy, which has in-
creased the number of people who are willing to provide photography services at really 
low prices, because it is their hobby and they do not have to earn their living by doing 
it. Therefore, it is nowadays challenging to earn enough by photographing as a profes-
sional photographer. Since almost every photographer, however, only provides digital 
files of the photographs, there is a good chance to offer better service and also provide 
the end products, in an easy and effortless way to the client. 
 
The purpose of this thesis was to gather information and theories on productisation, 
brand and service design, and on the use of those tools to improve the service and the 
customer’s satisfaction. One purpose was also to find out what kind of products cus-
tomers would want of their photos, as well as to study how photographers around the 
world run their business profitably.  
 
The information was collected from books, Internet articles and some web-seminars. A 
quantitative survey was also carried out by using Surveymonkey. The survey was on the 
type of photoproducts the customers would want of their photos, and on their possible 
interest in a photo review and product consultation sessions in their homes.  143 old and 
potential customers responded to the survey. 
 
The survey revealed that the interesting products varied by the kind of photography ses-
sion the customer had. About 70 % of the customers were interested in a photo review 
and product consultation sessions. It was also found that the majority of photographers 
who have profitable photography business make most of their living by selling photo-
products in personal consultation and selling sessions with their customers.  
 
The findings suggest that it would be reasonable to create different product palettes for 
different photo sessions, and that customers are really interested in consultation sessions 
and probably willing to spend more money in a safe way with the photographer’s exper-
tise. The next phase is to create product catalogues for each photo session and to plan 
the whole service path so that it supports the sales of those products to the client. 
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1.1 Katsaus valokuvausalan nykytilanteeseen 
 
Valokuvausala on viimeisimmän vuosikymmenen aikana kokenut suuren muutoksen. 
Ennen hyvän kuvan ottaminen vaati paljon tietämystä kameran tekniikasta sekä ammat-
titasoisen kuvan kehittämisen. Nykyään hyvän valokuvan ottaminen onnistuu jopa lähes 
jokaisen taskusta löytyvällä kännykällä ja kuvankäsittelyn voi tehdä kännykän applikaa-
tiolla, kuten Instagramilla. Ihmiset lähes hukkuvat kuvatulvaan sosiaalisen median ka-
navissa.  
 
Digikamerat ovat kehittyneet valtavaa tahtia ja nykyään voi todella hyvänkin kameran 
saada melko pienellä hankintakustannuksella. Tämä on lisännyt valokuvauksen suosiota 
harrastuksena. Valokuvausta hetken aikaa harrastaneena tulee helposti ajatukseksi, että 
sillä voisi tehdä lisätienestiä samalla. Uusien valokuvaajien määrä onkin tästä syystä 
kasvanut räjähdysmäisesti. Ongelmaksi kuitenkin muodostuu se, että monet heistä vää-
ristävät kilpailua tarjoamalla valokuvausta hintaan, jolla täyspäiväinen valokuvausyrit-
täjä ei ikinä voisi pärjätä. Useimmiten nimittäin nämä harrastuspohjalta valokuvausbis-
nekseen lähteneet ihmiset tekevät sitä vain sivutoimisesti päätyönsä ohella, jolloin on 
vaikeaa nähdä sen oman työn arvo sekä ymmärtää kokonaistyömäärä. 
 
Kaiken tämän murroksen keskellä on äärimmäisen tärkeää, että täyspäiväisesti valoku-
vaajana työllistyvä osaa ajatella kokonaisuutta bisnesmielessä ja osaa erottua tästä isosta 
massasta, joka markkinoille on työntynyt digikameroiden myötä. Olennaisiksi seikoiksi 
nousevat brändi ja sen pitkäjänteinen kehittäminen, asiakaspalvelu ja kokonaispalvelu- 
ja tuotetarjooma. Toki kuvien teknisen laadun ja oman kuvaustyylin pitää olla kohdil-
laan, eli itse tuotteen tulee olla priimaa, mutta erottautuminen massasta onnistuu parhai-
ten palvelu- ja tuotetarjooman hiomisella.  
 
Kaikessa tässä kehityksessä on omat positiiviset puolensa. Nykyaikana kaikki on digi-
muodossa ja helposti myös kuville käy näin – olivat ne sitten ammattivalokuvaajan ot-






vaiheessa hajoaa ja kaikki kuvat häviävät. Siksi valokuvien teettäminen fyysiseen muo-
toon kannattaa. Fyysiset valokuvat ovat kuitenkin aikaa kestäviä ja säilyvät perintönä 
tulevillekin sukupolville.  
 
Usein myös asiakkailla on jo kuvausta varatessa jotain ajatuksia siitä, mihin kuvia halu-
aa käyttää – yksinkertaisimmillaan niistä teetetään valokuvat albumiin tai taulut seinäl-
le. Asiakkailta kuullun palautteen perusteella usein käy juuri niin, että loppujen lopuksi 
valokuvat, joihin on käytetty iso raha, päätyvät korkeintaan Facebookiin ja Instagramiin 
ja muuten jäävät oman tietokoneen syövereihin, jonne ne helposti hukkuvat kaiken 
muun tiedostomassan sekaan. Tämä johtuu pääosin kiireestä sekä siitä, että lopputuot-
teiden tilaaminen koetaan monimutkaiseksi ja ainakin aikaa vieväksi projektiksi. Lisäksi 
eteen tulee valitsemisen vaikeus – nykymaailmassa on niin monta eri vaihtoehtoa, mil-
laiseen muotoon kuvat voi kehittää, että niitä miettiessä menee helposti ikuisuus.  
 
Harvalla valokuvaajallakaan Suomessa on selkeää tilausjärjestelmää ja valikoimaa ku-
vatuotteillensa. Osa valokuvaajista antaa asiakkaille täysresoluutioiset digitiedostot ja 
näin jättävät asiakkaan harteille lopputuotteiden tilaamisen. Osa asiakkaista onkin tähän 
järjestelyyn tyytyväisiä, sillä kuvatuotteita saa yleensä tilattua itse halvemmalla kuin 
valokuvaaja niitä myisi. Kuitenkin tässäkin piilee jälleen vaara siitä, että valokuvat 
unohtuvat kovalevylle vuosikausiksi, kun niiden teettämisellä ei näennäisesti ole kiire, 
kun kuvatiedostot kerran ovat milloin tahansa käytettävissä. Toinen riskin paikka on itse 
kuvatuotteiden tilaamisessakin – monet kuvapalvelut laittavat automaattisesti kuvankor-
jaukset valokuviin ennen niiden teettämistä. Tämän takia saattaa valokuvaajan koko 
jälkikäsittelyssä tekemä työ valua hukkaan, kun usein nuo automaattiset kuvankorjauk-
set eivät ole suunniteltu jo valmiiksi tiettyyn tyyliin säädetyille kuville. Lisäksi materi-
aalit, joille kuvat painetaan, eivät yleensä ole kovin korkealaatuisia ja näin arvokkaat 
valokuvat eivät näyttäydy sellaisena, kuin valokuvaaja on niiden tarkoittanut näyttäyty-
vän.  
 
Kuvatuotetarjooman kehittämisessä ja tuotteistamisessa on iso mahdollisuus. Rajattu ja 
valokuvaajan brändiä tukeva kuvatuotevalikoima on kilpailuvaltti. Olennaiseen osaan 






ta jäädä turvallinen olo. Hyvin tehtynä se on helppo työkalu lisämyyntiin ja sitä kautta 
kannattavampaan toimintaan ja parempiin taloudellisiin tuloksiin.  Lisäksi hyvä kuva-
tuotetarjooma ja tuotteistettu tilausprosessi toimii kilpailuvalttina muuten todella kil-
paillulla toimialalla. Kun kuvatuotevalikoiman rakentaa yrityksen tavoitemielikuvan 





Anrietta Kuosku Photography on kesäkuussa 2013 perustettu valokuvaukseen keskitty-
nyt yritys. Yrityksen valikoimaan kuuluvat mm. dokumentaarinen hääkuvaus, perhe- ja 
lapsikuvat, ylioppilaskuvaukset, pariskunta- ja kihlakuvat, odotusajan- ja vastasynty-
neen kuvaukset sekä boudoir-kuvaukset.  
 
Yritystä on tähän mennessä pyöritetty sivutoimisena opiskeluiden ohessa, mutta tammi-
kuusta 2017 on tarkoitus siirtyä täysipäiväiseen yrittämiseen. Tästä syystä viimeisen 
vuoden aikana yritystä on kehitetty systemaattisesti eteenpäin. Keskiössä on ollut yri-
tyksen brändin ja imagon määritteleminen. Halutun mielikuvan saavuttamiseksi on lis-
tattu toimenpiteitä, jotka ovat tällä hetkellä työn alla. Toimenpiteitä on lähdetty selvit-
tämään palvelumuotoilusta tutun asiakkaan palvelupolku –työkalun avulla. Uudet brän-
diä tukevat kotisivut julkaistaan vuoden vaihteessa, logo uudistettiin vuosi sitten, uudet 
lomakkeet, sopimuspohjat ja muut tarvittavat asiakirjat ovat myös uudistuslistalla.  
 
Vuoden vaihteessa on edessä on myös ensimmäisten toimitilojen hankinta. Kulut tulevat 
nousemaan sen myötä radikaalisti ja siksi on tärkeää brändin kehitystyön rinnalla miet-
tiä myös niitä toimenpiteitä, jotka vaikuttavat positiivisesti suoraan liikevaihtoon ja tu-
lokseen. Tähän tarpeeseen tuotevalikoiman rakentaminen ja tuotteistaminen vastaa täy-









1.3 Opinnäytetyön tavoite ja tarkoitus 
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on perehtyä brändin, tuotteistamisen ja palvelumuotoilun 
perusperiaatteisiin ja hyödyntää näitä tuotevalikoiman rakentamisessa ja tuotteistami-
sessa. Tarkoitus on myös selvittää, miten menestyneet valokuvaajat maailmalla ovat 
tehneet bisneksestään taloudellisesti kannattavaa sekä mitkä ovat parhaat työkalut ja 
prosessit lisämyynnin maksimoimiseksi. Lisäksi tarkoitus on kartoittaa, mitä Anrietta 
Kuosku Photographyn nykyiset sekä potentiaaliset asiakkaat toivoisivat tuotevalikoi-
malta. 
 
Opinnäytetyön perimmäisenä tavoitteena on tehdä Anrietta Kuosku Photographyn toi-
minnasta taloudellisesti kannattavampaa sekä parantaa asiakastyytyväisyyttä ja näin 










Brändi on yhtä kuin käyttäjän ajatukset, tiedot ja mielikuvat tuotteesta.  Usein ostokset 
perustellaan järkisyillä, esimerkiksi kestävyydellä, laadulla, jälleenmyyntiarvolla tai 
pitkällä huoltovälillä. Todellisuudessa ostos saatetaan tehdä esimerkiksi brändin statuk-
sen, designin, menestyksen tai arvostuksen takia. Itse tuote voi olla kopioitavissa, mutta 
sen ympärille luotua brändiä ei voi kopioida. Brändin rakentaminen on aineettoman 
lisäarvon luomista. Se vaatii myös rohkeutta erottua muista toimijoista ja valmiutta ra-
kentaa alan tulevaisuutta. (Aula & Heinonen 2002,  53- 54; Tolvanen 2013; Tolvanen 
2015.)  
 
Sounion mukaan brändi on kohteen herättämän mielikuvan ja itse tuotteen yhdistelmä. 
Se koostuu ulkoisesti näkyvistä asioista ja toiseksi sielusta eli tuotteen persoonasta, 
taustasta, historiasta ja käytöksestä. Ulkoinen puoli on helppo luoda visuaalisin ja vies-
tinnällisin keinoin, mutta sielun tavoittaminen on vaikeampaa. Brändin tavoite on nos-
taa esille, mikä tuotteessa ja yrityksessä on parasta. Merkkituotteista ollaan valmiita 
maksamaan moninkertainen hinta niiden tuotantokustannuksiin verrattuna pelkän brän-
din takia. Hyvä brändituote on yhtä hyvä sisältä kuin ulkoa ja antaa enemmän kuin lu-
paa. (Sounio 2010, 18-19, 24-25.) Richardin (2013, 9) mukaan brändi on ryhmä tunteita 
ja mielikuvia, jotka ihmiset yhdistävät tuotteeseen tai palveluun. 
 
Tavoitemielikuva on yrityksen kuvaus erottautumiskeinoista asiakkailleen ja brändi taas 
asiakkaan mielikuva yrityksestä, vaikka se ei olisikaan yrityksen tavoitemielikuvan mu-
kainen. Brändi on aina totta, kun taas tavoitemielikuva auttaa yritystä tekemään toimen-
piteitä sen eteen, että brändi ja tavoitemielikuva olisivat mahdollisimman lähellä toisi-
aan. Parhaassa tapauksessa brändi on asiakkaalle lupaus laadusta. (Mäkinen 2010, 16. 
Kottler 2000, 404) 
 






1. Brändin ydin – se, mitä yritys haluaa asiakkaan muistavan brändistä. Mikään 
toiminta, tuote tai palvelu ei saa olla ristiriidassa tämän kanssa. 
2. Tarjottavat aineelliset ja aineettomat edut – vastaavat asiakkaan kysymyksiin: 
Mitä saan? Mitä hyödyn? Nämä eivät saa olla toimialaan liittyviä yleisiä etuja. 
3. Persoonallisuus ja tunnisteet – miltä brändi kuulostaa, miltä se tuntuu ja näyttää. 
 
Sekä Taipale (2007) että Tolvanen (2015) kertovat brändin syntyvän koko yrityksen 
toiminnasta ja sen järjestelmällisestä kehittämisestä (Taipale 2007, 14; Tolvanen 2015).  
Hyvän brändin saa luotua, kun luo koko toiminnan sisältäen tuotekehityksen, asiakas-
palvelun, myynnin ja markkinoinnin halutun brändistrategian mukaan. (Tolvanen 2015.) 
 
Asiakaspalvelu on iso osa yrityksen brändiä. Pettynyt asiakas varoittaa ystäviänsä huo-
nosta yrityksestä ja pettymystä puretaan pitkään ja hartaasti. Toisaalta positiivinen pa-
laute on kaikkein tehokkainta markkinointia. Yli 80 prosenttia ostopäätöksistä tehdään 
tuttavien suositusten perusteella. Suosituksia etsitään yhä useammin internetistä ja ihmi-
set markkinoivat parhaita brändejä toisilleen. Siksi unohtumaton asiakaspalvelu kannat-
taisi arkipäiväistää. Lisäksi hyvästä palvelusta ollaan valmiita maksamaan. Hyvää pal-
velua ei tehdä rahalla vaan inhimillisyydellä ja läsnäololla. Ihmiset ostavat tunteella ja 
mieluiten ihmisiltä, joista pitävät. (Sounio 2010,  40-41; Tolvanen 2015; Kadziolka 
2016.) 
 
Brändin tehtävä on auttaa yritystä kasvamaan kannattavasti. Sen merkitys korostuu eri-
tyisesti kilpailluilla aloilla. Brändin ydin on aina tuote tai palvelu, mutta asiakas on 
kiinnostuneempi hyödystä tai ratkaisusta, minkä tuote tuo kuin siitä, kuinka hyvä tuote 
on. Brändin muodostavat siis ne seikat, joita asiakas pitää oleellisina palvelua valites-
saan. Brändi on jotain, mistä asiakas on valmis maksamaan tavallista tuotetta enemmän.  
Brändin avulla on siis tarkoitus saada yrityksen tuotteille ja palveluille kilpailijoita pa-
rempi hinta ja asema. Hyvä brändi myös suojaa töpeksiessä. Kohderyhmän mieliin pai-
nunut mielikuva on pysyvä – hyvässä kuin pahassakin. (Mäkinen 2010, 14-15, 28, 31.) 
 
Ostopäätökset ovat aina rationaalisia ja emotionaalisia. Ostopäätöksiä perustellaan jär-






ryhmänsä dynamiikka tämän suhteen. Kohderyhmän tarpeet, motiivit ja tunteet tulee 
tuntea syvällisesti. Brändi sijaitsee aina vastaanottajan korvien välissä ja on kokijalleen 
totta. Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat ja siksi ihminen toimii niiden mu-
kaan, vaikka ne eivät olisi tottakaan. (Mäkinen 2010, 39-40, 44.) 
 
Kun asiakkaalle syntyy tarve, hän alkaa keräämään tietoa ensisijaisesti niistä yrityksistä, 
jotka hän tietää tarjoavan ratkaisuja tarpeisiinsa. Ensimmäinen haaste on siis tunnettuus, 
brändi pitää tehdä niin tunnetuksi, että asiakkaat kääntyvät yrityksen puoleen etsiesään 
ratkaisua. Silloin brändi pääsee asiakkaan harkintaryhmään, jonka kesken hän tekee 
valinnan. Mitä suurempi hankinta, sen pidempi valintaprosessi. Tuotteen ollessa hyvä, 
asiakas saattaa päätyä uudelleen ostoon ja parhaassa tapauksessa lojaaliksi. Lojaalius 
saattaa siirtyä usein myös lapsille tai lähipiiriin. (Mäkinen 2010, 48.)  
 
Brändi rakentuu neljän P:n perusteella: product, promotion, place, price – tarjooma, 
hinnoittelu, markkinointiviestintä ja jakelukanava. Usein kokonaistarjooma ja palvelu-
komponentit vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon jopa enemmän kuin päätuote tai 
ydinpalvelu. Siksi tuotteen tai palvelun ympärille kannattaa liittää palvelu- ja tuoteko-
konaisuus, jolloin erottuminen on helpompaa. Tarjooma on käytännössä tuoteportfolion 
sijaan ratkaisu kohderyhmän kokonaistarpeeseen. (Mäkinen 2010, 52.) 
 
Yrityksen imago on todella tärkeä menestystekijä, mutta sen rakentaminen on haastava 
prosessi. Yrityksen visuaalinen imago on yksi brändin rakennuspalikoista. Kaupun-
kiympäristössä näköaisti on ylivoimaisesti tärkein: 92 % informaatiosta välittyy näön 
avulla. Kuuloaistilla poimitaan ympäristön informaatiosta vain 6 %. Kanadalaistutki-
muksen mukaan web-sivuille päätyvä surffaaja päättää sekunnin kahdeskymmenesosas-
sa, kannattaako sivua tutkia tarkemmin. (Parantainen 2007, 51.)  
 
Visuaalisuus on nykyään yhä tärkeämpi kilpailutekijä, jolla yritys voi erottua kilpaili-
joistaan. Rakentamalla yrityksen visuaalinen ilme huolellisesti, voidaan vaikuttaa sii-
hen, millainen imago yritykselle muodostuu ja millaisia asiakkaita yritys houkuttelee 
puoleensa.  (Laiho 2006, 5, 14.) Mäkisen (2010, 17) mukaan onnistuneen brändin ra-







Imagon rakentaminen perustuu yrityksen identiteettiin. Yrityksen identiteetin määritte-
lyn jälkeen määritellään seuraavaksi tavoitekuva, jonka avulla selkeytetään, millaisena 
yritys haluaa asiakkaidensa näkevän sen. Toimivan tavoitekuvan on kuitenkin pohjau-
duttava todellisuuteen – valheellisesta tavoitekuvasta seuraa ongelmia todellisuuden 
paljastuessa asiakkaalle.  Ennen yrityksen visuaalisen ilmeen pohtimista tulisi perussa-
noman ja sanallisten viestien olla kristallin kirkkaita. (Laiho 2006, 7-8.) Hyvän imagon 
muodostumiseen tarvitaan hyvää toimintaa ja viestintää. Hienot markkinointimateriaalit 
eivät yksinään tee hyvää imagoa, mutta ilman niitä imago jää heikoksi vaikka toiminta 
olisikin asiakkaan mielestä positiivista. (Laiho 2006, 10.)  
 
Hinnoittelulla on helppo tukea yrityksen tavoitemielikuvan syntymistä. Hinnoittelukäy-
tännöt auttavat yritystä ohjaamaan asiakkaita syvempään yhteistyöhön ja pidempään 
asiakassuhteeseen. Tuotteita ja palveluita paketeiksi niputtamalla voi hakea kanta-
asiakkuuksia. Uudet tuotteet ja tuotekategoriat kannattaa hinnoitella hintahaitarin ylä-
päähän.  (Mäkinen 2010, 52.) 
 
Myytävään palveluun tai tuotteeseen liittyy aina useita kerroksia. Ydintuotteen lisäksi 
tuotteeseen liittyy joitakin lisäetuja ja kaikkein tärkeimpänä osana mielikuvakerros. Tä-
tä  ovat muodostamassa mm. nimi, logo, värit sekä tyylitekijät. Mielikuvakerros on hy-
vän tuotteen menestyksen avain, jolla siitä saadaan luotua mahdollisimman haluttava. 
Mielikuvia rakentaessa on tärkeää korostaa ja nostaa esiin niitä asioita, joille halutaan 
imagon rakentuvan. Yrityksen pitää valita avainominaisuudet, jotka halutaan liittää hy-
vin vahvasti osaksi imagoa. Avainominaisuuksia ei saa olla liikaa, vaan kolmeen omi-
naisuuteen kiteytetty yrityksen tavoiteimago toimii parhaiten mielikuvien luomisen työ-
kaluna. (Laiho 2006, 11.) Brändiä rakentaessa tärkeää on jatkuvuus, samankaltaisuus ja 
uskottavuus. Uskottavuutta on arvioitava kohderyhmän kautta – yrityksen ja brändin on 
seisottava valitsemiensa vahvuuksien takana, tai se menettää kokonaan uskottavuutensa 
asiakkaiden mielissä. (Mäkinen 2010, 101.) 
 







1. Brändin ytimen kiteyttäminen. Brändin lupaus pitää pystyä kertomaan asiakkaal-
le parilla lyhyellä lauseella.  
2. Brändin aineelliset edut kannattaa kirjata ylös. Aineelliset edut ovat konkreetti-
sia etuja, jotka ovat asiakkaalle merkityksellisiä ja kilpailijoista erottuvia. 
3. Brändin aineettomat edut tulee myös kirjata. Tähän kuuluvat hintamielikuva, 
tunteet ja se, mitä palvelun tai tuotteen käyttäminen viestii asiakkaasta.  
 
Lopuksi pitää konkretisoida brändin persoonallisuus. Se jakautuu aineettomiin persoo-
nallisuustekijöihin kuten arvoihin ja konkreettisiin elementteihin, miten brändi esiintyy. 
Konkreettisia asioita ovat mm. graafinen ilme ja ohjeistus, pakkaukset, myymälän ilme 





Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttämistä. Tuotteistaminen  
tekee palvelusta yhtenäistä, toistettavaa ja tehokasta sekä luo arvoa niin palveluntarjo-
ajalle kuin asiakkaillekin. (Tuominen 2015, 5) Tuotteistamisessa voidaan erottaa kaksi 
tasoa: 
 
1 Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille näkyvän palvelu- ja tuotekokonaisuu-
den kiteyttämistä. Usein nämä kiteytykset pääsevät palvelukuvauksiin ja myyn-
timateriaaleihin.  
2 Sisäinen tuotteistaminen on palvelutuotannon yhdenmukaistamista ja doku-
mentoimista. Palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja mää-
rittäminen ovat sisäisen tuotteistamisen perustehtäviä. Asiakasnäkökulmaa ei 
tässäkään pidä unohtaa: olennaista on miettiä, miten palveluprosessi näyttäytyy 
asiakkaalle ja mitkä ovat asiakkaan prosessit. 
 
Tuotteistaessa kuuluu miettiä sisäisen prosessin lisäksi miten palvelu pitää asemoida, 
nimetä, markkinoida, hinnoitella, paketoida, konkretisoida, jaella ja monistaa. Tuotteis-






vahvempi, tehokkaammin myytävissä ja markkinoitavissa oleva ja helpommin monistet-
tava. (Parantainen 2007, 9, 38.) 
 
Vikmanin (2013) mukaan tuotteistamisen tuloksena asiakkaan on helppo ymmärtää, 
mitä yritys tarjoaa ja mitä hän saa ostaessaan yritykseltä. Tuotteistaminen hyödyntää 
myös yritystä ja helpottaa myyntiä, kun sisältö vakiintuu. Tärkeintä on miettiä, miten 
palvelu paketoidaan helposti myytäväksi ja markkinoitavaksi kokonaisuudeksi ja näin 
saadaan myyntiluvut nousemaan. Alkuun tuotteistamisessa pääsee, kun vastataan seu-
raaviin kysymyksiin: 
1. Kenelle palvelu on tarkoitettu? 
2. Miten palvelu auttaa asiakasta? 
3. Mitä palvelu sisältää? 
4. Miten poistat epävarmuutta? 
5. Miten hinnoittelet? 
 
Tuotteistamisesta on paljon hyötyjä. Palvelusta tulee tasalaatuisempi eikä toimitettu 
kokonaisuus ole enää niin henkilöriippuvainen. Palvelusta tulee myös toistettava ja näin 
ollen säästetään aikaa, kun pyörää ei tarvitse jokaiselle asiakkaalle keksiä uudelleen. 
Myös sisäinen tiedonjako ja yhteistyö tehostuvat. Palvelun markkinointi ja myynti hel-
pottuu, kun tuotteistamisen myötä syntyneet markkinointimateriaalit ja palvelukuvauk-
set ovat valmiina markkinointitoimenpiteitä varten. Palvelua on myös paljon helpompi 
kehittää jatkossakin. (Tuominen 2015, 7.)  
 
Ihmiset eivät ikinä osta tuotetta tai palvelua sen itsensä vuoksi, vaan takana on aina aja-
tus siitä, mitä he hyötyvät siitä, mitä etua se heille tuo ja mitä he saavat ostaessaan tä-
män (Mäkinen 2010, 46). Siksi on tärkeää aloittaa miettimällä asiakkaan tarpeita. Mitä 
sellaista yritys voi tarjota, mistä asiakas on valmis maksamaan. Asiakkaan perimmäisen 
ongelman ja tarpeen miettiminen heti alkuun auttaa tuotteistusprosessissa eteenpäin ja 
ohjaa sitä oikeaan suuntaan. (Vikman, 2013.) Tuotteistajan tulee miettiä lupausta, mitä 
kukaan muu ei lupaa. Jos haluaa hankkia uusia asiakkaita tai valloittaa uusia markkinoi-








Tuotteistaminen on palvelun tai tuotteen tekemistä helpommin ostettavaksi ja sellaisek-
si, että asiakas ymmärtää mitä ostaa. Asiakas ostaa vain, jos voi tehdä ostoksensa turval-
lisin mielin. Mitä kalliimpi palvelu tai tuote on, sitä tarkemmin asiakas tarkkailee kaik-
kia mahdollisia varoitusmerkkejä. Ostaja tulkitsee riskin enteiksi mm. epäsiistin ole-
muksen, halvan käyntikortin ja puuttuvat tai suttuiset esitteet. Mitättömätkin yksityis-
kohdat vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan.  Suuret linjat ovat usein yrityksillä kunnossa, 
mutta tällöin hyvän tuotteistajan on aika tarttua yksityiskohtiin ja erottautua niillä. (Jo-
hansson 2012; Parantainen 2007, 48-50.) 
 
Asiakkaalle kannattaa kertoa mitä esitietoja tarvitset, jotta voit myydä hänelle, mistä 
olet tavoitettavissa, milloin yrityksesi on auki, mistä toimipisteesi löytyy, paljonko asi-
akkaalla on oltava rahaa, mitä maksujärjestelyjä ehdotat, miten ja milloin toimitata pal-
velusi ja miten käsittelet mahdolliset ongelmat. Asiakkaat myös arvostavat sitä, että 
heille aidosti ja avoimesti kerrotaan riskeistä ja samalla tuodaan avaimet niiden mini-
moimiseksi. Huolenaiheet, ostamisen esteet ja epävarmuustekijät tulee kaivaa esille ja 
poistaa. (Alamäki 2016; Parantainen 2007, 53.) 
 
Kannattaa paketoida kokonaisuuksia – yhdistää sopivasti tuotteita ja palveluita keske-
nään. Tuote- ja palveluvalikoima kannattaa rajata sopivaksi, sillä silloin asiakkaan on 
helpompi valita. Tarjonta kannattaa pilkkoa moduuleiksi, joita on helppo myydä ydin-
tuotteen lisäksi. Lisäksi pitää muistaa, että ihmiset ostavat mieluiten konkreettisia, käsin 
kosketeltavia tuotteita. Mikäli palvelutuote ei suoranaisesti sellainen ole, kannattaa sen 
ilmentämiseksi kehittää jotain konkreettista. (Parantainen 2007, 47-48, 55.) 
 
Tuote- ja palvelutarjoomaa miettiessä kannattaa muistaa, että koekäyttö lisää kaupan 
todennäköisyyttä. Palvelusta voi tarvittaessa muokata myös suppeamman kokeiluversi-
on tai kehittää muita keinoja, millä tuotetta voisi testata. (Parantainen 2007, 55.) Aho-
nen (2015, 40) listaakin keinoja, joilla valokuvaajan asiakkaat voisivat päästä testaa-
maan kuvatuotteita. Fyysisten mallikappaleiden tutkiminen ja eri kokoisten taulujen 
näkeminen seinällä auttaa hahmottamaan lopullista tuotetta. Lisäksi kuvatuotteiden 






jelmistoja. Tällaisia ovat esimerkiksi Swift Galleries ja Shoot And Sell sekä ProSelect. 
Ohjelmat näyttävät asiakkaalle, miltä lopputuote tulisi näyttämään todellisuudessa ja 
kasvattavat myyntiä merkittävästi verrattuna tilanteeseen, jossa asiakkaan tarvitsee omin 
voimin miettiä, miltä minkäkin kokoinen taulu näyttäisi hänen seinällään. (Ahonen 
2015, 40) 
 
Maailmankuulu glamourvalokuvaaja Sue Bryce (2015) on kehittänyt hiljattain aivan 
uuden myyntistrategian, joka hyödyntää tuotteiden testaamista. Nykyaikana ihmiset 
ovat ”kaikki heti ja nyt” sukupolvea. He eivät välttämättä halua digitaalisia kuvatiedos-
toja, mutta he haluavat kuvansa nyt ja heti. Tästä Bryce sai idean uuteen myyntikonsep-
tiin, jota hän kutsuu nimellä ”Reveal wall”. Konseptin ideana on, että valokuvaaja print-
taa asiakkaan kuvat jo valmiiksi ja asettaa ne kehyksiin myyntitapaamista varten. 
Myyntitapaamisen lopuksi valokuvaaja paljastaa seinän täynnä asiakkaan kuvia fyysi-
sessä muodossa. Brycen mukaan konsepti on kasvattanut myyntiä kaksi- tai kolme ker-
taa suuremmaksi verrattuna toimimiseen ilman sitä. Bryce kertoo, että aloitettuaan tä-
män konseptin, asiakkaat ovat olleet häkeltyneitä nähdessään valokuviaan fyysisessä 
muodossa ja voidessaan pidellä niitä käsissään ja lähes tulkoon kaikki ovat myös halun-
neet kävellä ulos niiden kanssa. (Bryce, 2015.) 
 
Kokonaisuutta kannattaa kehittää ketterästi kokeilemisen kautta. Hittituotteita ei pysty 
ennustamaan, vaan ne täytyy testata. Hittituotetta tai –palvelua kehittäessä edessä on 
varmasti epäonnistumisia. Siksi kannattaa epäonnistua nopeasti ja mahdollisimman 
edullisesti. (Parantainen 2007, 93-94.) 
 
Tuotteistajan tehtävä on koota ydinpalvelun ympärille kerros, jolla kokonaisuus toisaal-
ta erottuu kilpailijoista ja toisaalta muuntuu täsmäratkaisuksi erilaisten asiakasryhmien 
tarpeisiin. Parantainen havainnollistaa tuotteistuksen kerroksia seuraavan kuvan avulla. 







KUVA 1. Tuotteistamisen kerrokset (Parantainen 2007, 106). 
 
Hintoja miettiessä kannattaa tunti- ja kustannushintojen lisäksi miettiä, mitä asiakas 
hyötyy palvelusta. Usein tälle hyödylle voi antaa selkeän arvon, kunhan sen osaa viestiä 
myös asiakkaalle. Pitää myös muistaa, että asiakkaat pitävät kalleinta usein lähes auto-
maattisesti parhaana. Hinnoittelua voi käyttää asiakkaan ohjauskeinona ja päästä eroon 
ei-toivotuista asiakkaista. Joskus tämä voi olla myös yrityksen kannattavuuden kannalta 
olennaista. (Petty 2016; Parantainen 2007, 88-91.) 
 
Tuotteen koko ”hinta” kannattaa paljastaa heti kättelyssä. Hinta saattaa olla asiakkaalle 
paljon muutakin kuin vain rahaa. Siihen sisältyy mm. ostajan vaiva. Parhaimmillaan 
tämä voi olla kilpailuvaltti, mikäli palvelun käyttö on nopeaa ja vaivatonta asiakkaalle. 
On tärkeää kertoa suoraan, mitä perushinta sisältää ja mitä se ei sisällä, mitä kokonai-
suuksia on saatavilla lisähintaan ja millaisia takuita annat. (Parantainen 2007, 51-52.) 
 
Tuotteen on oltava epäreilun ylivoimainen, jos siitä aikoo saada keskimääräistä parem-
paa katetta. Asiakas maksaa kunnolla: 
 
1. Jos tuotetta tai palvelua ei saa mistään muualta. 
2. Tuotteesi tai palvelusi tuottamista konkreettisista hyödyistä. 
3. Hyvästä tarinasta, brändistä, mielikuvasta ja imagosta . (Parantainen 2007, 69.) 
 
Jos nämä kaikki ovat kunnossa, pystyy palvelukokonaisuudesta veloittamaan kunnon 
hinnan. Tärkeintä on osata viestiä oman palvelunsa erinomaisuudesta oikein. (Parantai-







Parantainen (2007, 63) ja valokuvaaja Sarah Petty (2016) varoittavat alennuksien anta-
miseta. Petty listaa seuraavia haittoja alennusten antamiselle: 
– Alennusten antaminen houkuttelee halvan hinnan perässä juoksevia asiakkaita 
– Nykyiset asiakkaat tuntevat olonsa petetyiksi, sillä he joutuivat maksamaan täy-
den hinnan 
– Laskee pitkällä tähtäimellä valokuvaajan brändistä koettua arvoa 
– Alennuksen saamisen jälkeen asiakas jää odottamaan uusia alennuksia 
– Alennusten antaminen tarkoittaa valokuvaajalle lisää työtä täyttääkseen alennuk-
sesta aiheutuneet menetykset. (Petty, 2016.) 
 
Alennusten antamisen sijasta Petty (2016) rohkaisee valokuvaajia lisäämään kuvauksen 
arvoa antamalla jotain kaupan päälliseksi. Kaupanpäällisen kannattaa olla jotain, joka 
todella lisää arvon tunnetta asiakkaalle, mutta on valokuvaajalle halpaa tuottaa. Petty 
(2016) havainnollistaa hyvin alennusten antamisen ja kaupan päälle antamisten eroa 
seuraavalla kuvalla (kuva 2). Antamalla alennusta tuotteesta yritys päätyy saamaan vä-
hemmän tulosta kuin tarjoamalla saman tuotteen ostajalle kaupanpäälliseksi alennuksen 
arvoa vastaavan tuotteen.  
 
 







Henkilökohtainen myyntityö on usein tehokkain tapa vaikuttaa ostajaan, sillä se on vuo-
rovaikutteista. Henkilökohtainen myyntityö on kuitenkin kallista ja tuotteen katteista 
riippuen täytyy punnita milloin tällainen on järkevää. Hyvä web-palvelu voi olla myyn-
tiin jopa parempi keino. Myyntiin kannattaa valjastaa myös monistuvia lähteitä kuten 
esitteet, sähköpostit ja tekstiviestit.  (Parantainen 2007, 83-84.)  
 
Erityisesti maailmalla on todettu henkilökohtaisen myyntityön voima kuvatuotteita 
myydessä. Maailmalla menestynyt valokuvaaja Juliah Keller (2016) listaa henkilökoh-
taisten myyntitapahtumien positiivisia puolia seuraavasti: 
– Valintoja tehdessä asiakas ei hämmenny valintojen runsauden edessä. 
– Valokuvaaja tarjoaa visuaalisena ammattilaisena visuaalista neuvontaa. 
– Ohjelmistot tarjoavat ideoiden visualisoimista asiakkaan kotiseinille. 
– Valokuvaajan kanssa on helpompi löytää kollaaseissa keskenään toimivat kuvat. 
– Loppuun asti viety palvelupolku tarjoaa paremman asiakaskokemuksen. 
– Valokuvaaja saa paremman ymmärryksen asiakkaan tarpeista ja tavoitteista. 
– Valokuvaajan ammattitaito ja tuotteiden visualisointi antaa asiakkaalle itseluot-
tamusta riskimpiin ja kalliimpiin tuotteisiin. 




Palvelumuotoilu on palvelun kehittämistä muotoilun keinoin. Palvelun arvo syntyy ih-
misten välisestä kanssakäymisestä ja siksi palvelumuotoilun prosessi vaatii vahvoja 
sosiaalisia taitoja, empatiaa asiakasta kohtaaan, luovuutta ja visuaalista ajattelua. Asen-
teemme myytävää tuotetta tai palvelua kohtaan pitäisi olla samanlainen kuin asenne 
rakkaalle annettavaa lahjaa kohtaan; haluamme kaikessa kuunnella ja tuntea toisen ja 
paketoida vain sitä, mistä toinen pitää. (Ojanen 2013, 17; Tuulaniemi 2011, 59-61; 









Miettinen (2011, 33) nostaa esille palvelumuotoilun prosessin, joka on seuraavanlainen: 
 
1. Asiakasymmärryksen hankkiminen 
2. Palvelumahdollisuuksien löytäminen 
3. Ideoiden luominen 
4. Parhaiden ideoiden arviointi ja jatkokehitys 
5. Palveluideoiden visualisointi 
6. Konkretisointi ja toteutus (Miettinen 2011, 33) 
 
Ydinpalvelu on usein sama kaikilla saman alan palveluntarjoajilla ja sillä on vaikea 
erottua joukosta. Erottumiseen tarvitaan siis ydinpalvelun lisäksi liitännäispalveluita, 
joilla on helpompi erottua kilpailijoista. Ydinpalvelu vastaa asiakkaan perustarpeeseen 
ja liitännäispalvelut voidaan jakaa avustaviin palveluihin ja tukipalveluihin. Näitä pal-
veluita yhdessä kutsutaan palvelupaketiksi. Avustavat palvelut helpottavat asiakasta 
ydinpalvelun käytössä ja ovat siksi lähes aina välttämättömiä, esimerkiksi lentomatkalla 
turvatarkastus ja lähtöselvitys. Tukipalvelut taas tekevät palvelun käyttämisestä hel-
pompaa ja miellyttävämpää, nostavat asiakkaan kokemaa arvoa ja auttavat erottumaan 
kilpailijoista. Lentomatkalla tällaisia ovat ateriat, tyynyt sekä lehdet ja kampaajalla esi-
merkiksi kahvikupponen. Usein juuri nämä tukipalvelut ovat todellisia työkaluja asia-
kastyytyväisyyden ja -uskollisuuden synnyttämiseksi. (Miettinen 2011, 44-45.)  
 
Palvelupaketti pitää nähdä laajennettuna palvelu- ja tuotetarjoomana. Tähän sisältyy 
myös palvelun tuotantoprosessi. Prosessi koostuu kolmesta osa-alueesta: saavutettavuu-
desta, vuorovaikutuksesta ja asiakkaan osallistumisesta. Kuinka helpoksi tai vaikeaksi 
asiakas kokee palvelun ostamisen ja kuluttamisen muodostaa palvelun saavutettavuu-
den. Vuorovaikutusta puolestaan on henkilöstön käyttäytyminen ja kommunikointi, jär-
jestelmien ja rutiinien selkeys, laitteiden ja automaattien ymmärrettävyys ja helppokäyt-
töisyys sekä muut asiakkaat. Asiakkaalla on myös itsellä vaikutusta omaan palveluko-
konaisuuteensa. (Miettinen 2011, 45.) 
 
Palvelujärjestelmä jakautuu kahteen osaan: Tukiosaan, joka on asiakkaalle näkymätön 






vaikutteisen osan resursseja ovat asiakasresurssit, kontaktiresurssit, järjestelmät ja ope-
ratiiviset rutiinit sekä fyysiset resurssit. Tukiosan resursseja puolestaan ovat johtamistu-
ki, fyysinen tuki ja järjestelmätuki. (Miettinen 2011, 46.) 
 
Asiakasresurssit tarkoittavat sekä maksavaa että palvelutapahtumaan vaikuttavia muita 
asiakkaita. Koska asiakkaat osallistuvat aktiivisesti palvelun tuotantoprosessiin, heidät 
lasketaan yhdeksi tuotantoresurssiksi. Kontaktiresurssit ovat suoraan asiakkaiden 
kanssa kommunikoivaa henkilökuntaa tai laitteita. Näiden resurssien ulkoasu ja käyttäy-
tyminen vaikuttavat suuresti asiakkaiden palvelusta saamaan käsitykseen. Myös esimer-
kiksi yrityksen nettisivut ovat yksi kontaktiresurssi, kun puhutaan laitteista.  Järjestel-
mät ja operatiiviset rutiinit vaikuttavat myös suuresti siihen, miten asiakas kokee pal-
velukokemuksen, sillä hänen täytyy olla vuorovaikutuksessa organisaation rutiinien ja 
järjestelmien kanssa. Järjestelmät ja rutiinit kannattaa siksi suunnitella mahdollisimman 
käyttäjälähtöisesti. (Miettinen 2011, 47.) 
 
Fyysiset resurssit vaikuttavat palvelukokemukseen ja viestivät laadusta. Näitä ovat 
mm. sijainti, ulkoasu, tilan olosuhteet (lämpö, tuoksut, äänimaailma, sisustus, kalusteet, 
laitteet, opasteet). Näistä muodostuu palvelumaisema. (Miettinen 2011, 47.) Asiakkaan 
mieli muuttuu lähes automaattisesti avoimeksi ja myönteiseksi, kun hän kokee viihty-
vänsä paikassa tai asiakaspalvelijan kanssa. Näin hän on avoimempi myös lisämyynnil-
le. (Ojanen 2013, 15.) Keller (2016) sanookin, että valokuvaajan tulee saada asiakas 
innostumaan ostamisesta. Tähän vaikuttavat kaikki asiakkaan aistikokemukset ympäris-
töstä. Myyntitilanteen tila, musiikki, lämpötila, esitteet, mallikappaleet ja valokuvaajan 
elekieli vaikuttavat ostoilmapiiriin. Siksi myyntihetkestäkin kannattaa tehdä elämys. 
Valaistuksen voi säätää tunnelmavaloksi, tarjota naposteltavaa ja juotavaa, laittaa taus-
tamusiikkia soimaan ja esitellä kuvat isolta näytöltä. (Keller, 2016) 
 
Fyysiset resurssit ovat asiakkaille näkyviä prosesseja, mutta suuri osa palvelun tuotan-
toon vaadittavista prosesseista on asiakkaalle näkymättömissä. Näitä kutsutaan palvelu-
järjestelmän tukiosaksi. Vaikka nämä eivät näy asiakkaalle, ovat ne tärkeä osa palvelua 







Johtamistuella tarkoitetaan sitä, että esimiehet ja työnjohtajat ovat vastuussa yhteisistä 
arvoista sekä ajattelu- ja työskentelytavoista. Johdon pitää rohkaista alaisia palveluhen-
kisyyteen. Fyysinen tuki luo edellytyksiä palvelun kokonaisvaltaiselle onnistumiselle 
asiakasrajapinnassa. Esimerkiksi lentokoneet siivotaan, ateriat valmistetaan ja henkilö-
kunta koulutetaan tehtäväänsä. Järjestelmätuki koostuu tekniikkaan tehdyistä inves-
toinneista. Näitä ovat mm. tietojärjestelmät, rakennukset, toimistot, kulkuvälineet, työ-
kalut, laitteet ja asiakirjat. (Miettinen 2011, 47-48) 
 
Palvelumuotoilussa käyttäjät ovat suunnittelun keskipisteessä. Siksi on tärkeää ymmär-
tää miten asiakkaat kokevat palvelun ja käyttävät sitä. Tässä auttavat uudet palveluiden 
jäsentämistavat: palvelutuokiot, palvelupolku ja palvelun kontaktipisteet.  (Miettinen 
2011, 49.) 
 
Palvelutuokio on kohtaaminen, jossa tuotetaan palvelua ja se sisältää asiakkaan ja pal-
veluntarjoajan välistä vuorovaikutusta. Palvelupolku taas muodostuu toisiaan seuraavis-
ta palvelutuokioista, jotka muodostavat asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonai-
suuden ja asiakaskokemuksen. Palvelupolkuun vaikuttavat sekä asiakkaan omat valinnat 
kuin palveluntarjoajan luoma tuotantoprosessi. Palvelumuotoilussa palvelupolku huo-
mioi asiakkaan omat tarpeet, valinnat ja käyttäytymismallit. Näin asiakaskokemus voi-
daan suunnitella eri asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. (Miettinen 2011, 49.) 
 
Palvelupolkua voidaan lyhentää tai pidentää lisäämällä tai poistamalla palvelutuokioita 
väleistä. Palvelutuokioista, joista asiakas ei pidä eivätkä ne tuota arvoa palveluntarjo-
ajalle, tulisi pyrkiä eroon. Palvelupolkuun kannattaa kartoittaa myös palveluja, joita 
muut palveluntarjoajat tuottavat. Palvelupolkua voi käyttää niin yksittäisen asiointiker-
ran kuin kokonaisten asiakassuhteidenkin suunnitteluun. Se auttaa suunnittelemaan mil-
laisia palveluja asiakkaalle missäkin vaiheessa tarjotaan sekä tunnistamaan asiakkuuden 
kehityskaari ja siihen liittyvät tarpeet. (Miettinen 2011, 49.) 
 
Palvelutuokiot koostuvat lukuisista kontaktipisteistä, joissa asiakas kokee, aistii ja nä-
kee palvelun sekä sen brändin. Ne ovat havaittavissa kaikilla aisteilla ja voidaan jakaa 






tiloja tai ympäristöjä, joissa asiakkaalle näkyvä tuotanto tapahtuu. Ne voivat olla fyysi-
siä, digitaalisia tai aineettomia. Esineet puolestaan ovat tavaroita tai laitteita, joita asia-
kas tarvitsee ja käyttää tai saa omakseen palvelun yhteydessä. Ne voivat olla myös tuo-
tantoon liittyviä laitteita, joita palveluorganisaatio käyttää, mutta ne ovat kuitenkin nä-
kyviä asiakkaalle ja vaikuttavat palvelukokemukseen. Asiakkaat tekevät usein johtopää-
töksiä palvelun laadusta esineiden perusteella. Toimintamallit määrittävät palvelun tuo-
tantotavan yksittäisissä palvelutuokioissa. Palveluissa on mahdollista määrittää kaikki 
prosessit ja rutiinit hyvinkin tarkasti. Näitä yksityiskohtia kutsutaan usein palvelueleik-
si. Ne ovat usein hyvin pieni osa palvelun tuotantoa, mutta saattavat tehdä suurenkin 
eron asiakaskokemuksessa. (Miettinen 2011, 49.) 
 
Kontaktipisteet auttavat muotoilemaan jokaisen palvelutuokion strategian ja tavoittei-
den mukaiseksi ja samalla vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja tarpeisiin ja parhaimmil-
laan ylittämään ne. Kun yksittäistä palvelutuokiota suunnitellaan, on tärkeää erottaa 
mitkä kontaktipisteet ovat asiakkaan kannalta oleellisia ja millä saadaan tuotettua asiak-
kaalle arvoa pienin kustannuksin. Kontaktipisteet tulee suunnitella siten, että ne muo-
dostavat selkeän ja yhdenmukaisen palvelukokemuksen, ja se voidaan kokea samanlai-
sena monien eri kanavien kautta. (Miettinen 201, 49.) 
 
2.4 Henkilökohtaiset myyntitapaamiset  
 
Maailmalla taloudellisesti menestyneiden valokuvaajien kesken on suuressa suosiossa 
tällä hetkellä bisnesmalli, jonka keskiössä on asiakkaan palveleminen kustomoidusti 
kaikki asiakkaan tarpeet täyttäen ja samalla veloittaen keskivertoa enemmän. Yhtenä 
merkittävänä tekijänä tässä bisnesmallissa on henkilökohtaiset kuvien katselu ja kuva-
tuotteiden myyntitapaamiset asiakkaan kanssa kuvauksen jälkeen. Olennaista on myös, 
että ennen tätä myyntitapaamista ja asiakkaan kuvatuotteiden ostoa asiakkaalle ei luovu-
teta digitaalisia kuvia. (Petty & Verbeck 2012, 7.) Malli eroaa radikaalisti Suomessakin 
tällä hetkellä vallitsevasta toimintamallista, jossa valokuvaajat luovuttavat kaikki täys-






Sekä Cincotta (2012), Petty (2012) ja White (2013) ovat todenneet, että tärkeintä myyn-
nin suhteen on myydä kokonaisvaltaista elämystä eikä vain pelkkää kuvaussessiota. 
Valokuvaajalla, joka voi keskittyä vain yhteen tai kahteen asiakkaaseen päivässä, on 
etulyöntiasema asiakaspalvelun toteuttamisen suhteen. Mitä enemmän valokuvaaja kes-
kittyy tekemään ihmiset onnellisiksi, sitä parempia ovat tulokset myös viivan alla. Täl-
laista asiakaspalvelua ei pysty tarjoamaan, jos palvelee monta asiakasta päivän aikana. 
Koko asian ydin on rakentaa luottamussuhde jokaiseen asiakkaaseen, joka alkaa en-
simmäisestä tapaamisesta ja jatkuu tuotteiden toimitukseen asti ja kantaa siitäkin eteen-
päin. (Cincotta 2012, 35-38.) Myös menestynyt suomalainen hääkuvaaja V-P Kangas 
(2016) korostaa luottamussuhteen tärkeyttä asiakassuhteissa ja kannattavan liiketoimin-
nan rakentamisessa valokuvausalalla. Pacuran (2016) mukaan tunneside ja luottamus-
suhde saavat asiakkaan ajattelemaan ja uskomaan, että tarjoat laatua kaikilla asteilla. 
 
Hää- ja potrettivalokuvaaja Garmider (2016) kehoittaa rakentamaan luottamussuhdetta 
jo ensimmäisissä kontaktipisteissä asiakkaan kanssa. Esimerkiksi tarjouspyyntöihin ei 
tulisi koskaan vastata valmiilla viesteillä, vaan viestiin tulisi aina sisällyttää jotain per-
soonallisempaa vaikka suoraan asiakkaalle suunnattuja kysymyksiä. On myös hyvä ker-
toa itsestään jotain muutamalla lauseella. Asiakkaat kannattaa tavata heidän kotonaan, 
sillä koti kertoo paljon asiakkaasta ja hänen mieltymyksistään. Kun tunnet asiakkaasi, 
voit palvella häntä paremmin. (Garmider 2016.) Myös Ahonen (2016) suosittelee koti-
käyntejä esimerkiksi suunnittelupalaverin yhteydessä ennen kuvauksia, sillä niiden ai-
kana on helppoa istuttaa myös ajatus isoista taulukollaaseista seinille. 
 
Keller (2016) toteaa myös, että valokuvaaja myy tunnetta, joka on ollut kuvia ottaessa. 
Siksi kuvatuotteiden myynnin maksimoimiseksi on äärimmäisen tärkeää hyödyntää nii-
tä hetkiä, kun tunnelataus on voimakkaimmillaan. Mitä pidempi aika ehtii kulumaan 
kuvien ensinäkemästä kuvatuotteiden tilaukseen, sitä pienempi tunnelataus niissä on ja 
sitä pienemmät ovat asiakkaan ostokset. (Keller 2016.) 
 
Edellä kuvatun bisnesmallin toiminnan edellytyksiä ovat asiakkaiden odotusten johdat-
telu oikeaan suuntaan sekä tarkka tiedottaminen siitä, mitä tuleman pitää. Yrityksen 






siitä, että valokuvaaja voi kuvaamisen lisäksi todella olla avuksi myös itse lopputuottei-
den päättämisen ja tilaamisen prosessissa. (White 2013, 32.) 
 
Ensimmäisessä tapaamisessa jopa jo ennen asiakkaan kuvauksen varaamista tulisi aina 
keskittyä siihen, millaista asiantuntemusta valokuvaaja voi tarjota kuvatuotevalikoiman 
kanssa, esitellä mahdollisia kokonaisuuksia, joita kuvista voi tilata ja lopulta perehdyt-
tää asiakkaat hintoihin. Kun idea isosta taulusta tai usean taulun kokoelmasta on istutet-
tu asiakkaan mieleen jo alkutapaamisessa, on paljon helpompaa myydä se lopullisessa 
myyntitapaamisessa, hyödyntäen asiakkaan valokuvia. On selvää, että jos asiakkaalle 
näyttää hinnastoa vasta myyntitilanteessa, saattavat hinnat yllättää asiakkaan ja ostokset 
jäävät usein toivottua pienemmiksi. (Petty & Verbeck 2012, 84.) 
 
Kuvien myyminen pelkän online-gallerian kautta laskee keskimääräisiä myyntejä ver-
rattuna kuvatuotemyynteihin henkilökohtaisissa myyntitilanteissa. Henkilökohtaisessa 
myyntitapaamisessa valokuvaaja voi helpommin tehdä lisämyyntiä esimerkiksi valoku-
va-kirjan sivujen suhteen ja antaa asiakkaan tutustua studion mallikappaleisiin, joka 
rohkaisee asiakasta kuluttamaan enemmän. Nettigallerioilla taas asiakkaat helposti 
hämmentyvät kuvamäärän edessä, eivätkä osaa tehdä päätöksiä mistä kuvista haluaisivat 
kuvatuotteita, puhumattakaan siitä, millaisia kuvatuotteita he toivoisivat. Siksi kuvien 
määrä on tärkeää rajoittaa noin 30 kuvaan, jotta asiakkaan on helpompi löytää omat 
suosikkinsa yhteistyössä valokuvaajan kanssa. (Ahonen 2015.)  
 
Petty (2012) haastaakin kaikkia valokuvaajia lopettamaan täysresoluutioisten valokuvi-
en luovuttamisen, sillä mikään ei haavoita valokuvaajan brändiä samalla lailla kuin asi-
akkaiden seinällä roikkuvat heikkolaatuisesti teetetyt kuvat kehystettyinä ruumin ke-
hyksiin. Valokuvaaja voi hallita brändiään ja imagoaan parhaiten huolehtimalla kaikki-
en kuvatuotteiden toimittamisesta asiakkaalle. Tällöin kaikki tuotteet tauluista albumei-
hin ovat valokuvaajan kriteerien mukaiset ja tukevat tavoitemielikuvaa myös asiakkaan 
luona vierailevien ystävien mielessä. (Petty 2012.) 
 
Sen lisäksi, että tuotteet ovat parasta laatua, tulee myös tuotemäärän olla rajoitettu. Ny-






hiirimattoihin. Tuotteiden paljouden keskellä hämmentyy niin asiakas kuin valokuvaa-
jakin. Kannattaakin miettiä, mitkä kaikki tuotteet sopivat yrityksen brändiin ja minkä 
tarjoaminen on kannattavaa. Hinnaston tulisi mahtua yhdelle A5-liuskalle. Tällöin siitä-
kin pystyy luomaan kauniin myyntiä edistävän painotuotteen ja toisaalta asiakas ei 
hämmenny tuotteiden paljoudesta. Suppeampi tuotevalikoima auttaa myös valokuvaajaa 










3 ASIAKKAAN OSALLISTAMINEN 
 
Aluksi on tärkeää määritellä millaista brändiä Anrietta Kuosku Photography tavoittelee, 
sillä ne päätökset määrittelevät myös tuotevalikoimaa. Anrietta Kuosku Photography 
haluaa erottua markkinasta alusta loppuun asti hiotulla palvelupolulla, jonka jokaisessa 
vaiheessa asiakkaalla on turvallinen ja luottavainen olo.  
 
3.1 Asiakaskysely ja sen toteutus  
 
Palvelumuotoiluun kuuluu olennaisesti asiakkaan kuuleminen. Opinnäytetyön osana 
toteutettiin määrällinen tutkimus siitä, millaisista kuvatuotteista asiakkaat olisivat kiin-
nostuneita. Kyselyllä selvitettiin myös, olisivatko asiakkaat kiinnostuneita kotikäynneis-
tä, joilla yhdessä mietittäisiin parhaat loppukäyttökohteet asiakkaiden kuville.  
 
Asiakaskysely lähetettiin kaikille vanhoille Anrietta Kuosku Photographyn asiakkaille 
(150 kpl) sekä julkaistiin yrityksen Facebook-sivulla 26.9.2016. Näin saatiin vastauksia 
sekä kuvauspalveluita käyttäneiltä kuin niistä tällä hetkellä vain kiinnostuneilta.  
Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensä  143 kpl, joista 75 kpl oli vanhoilta asiakkailta ja 
loput 68 kpl Facebook –sivun kautta tavoitettuja potentiaalisia asiakkaita. Vastauspro-
sentti vanhojen asiakkaiden osalta oli 50 %. 
 
Kyselyä varten selvitettiin millaisia kuvatuotteita markkinoilla on olemassa ja valikoi-
maa rajattiin vastaamaan Anrietta Kuosku Photographyn brändiä.  
 
Kyselyn kysymysrunko ja vastausten yhteenveto löytyvät liitteinä (Liite 1). Yhteenve-
dosta on jätetty pois asiakkaiden tiedot (sivut 11-19). 
 
3.2 Tulosten esittely ja tulkinta 
 
Kyselyssä selvisi, että kokonaisuudessaan prosentuaalisesti eniten ääniä saivat kehyste-
tyt kuvat paspiksella, kun taas kehystetyt kuvat ilman paspista olivat äänivähemmistös-






olivat seuraavana suosiojärjestyksessä. Premium-tason valokuvakirjat taittumattomilla 
sivuilla sijoittuivat sijalle neljä, kun taas korkealaatuiset, mutta tavallisilla taittuvilla 
sivuilla varustetut valokuvakirjat olivat viimeisten joukossa. Taulukollaasit, magneetit 
sekä kiitoskortit sijoittuivat sijoille 3-7. Yksi tämän hetken perustuotteista, eli 13 x 18 
kokoiset kuvat pahvipohjukkeissa saivat vain 20 % kannatuksen. Kaikille listatuille 
tuotteille kuitenkin oli kysyntää; huonoiten sijoittuneesta kuva-slideshowsta musiikin 
kera oli kiinnostunut 19 vastaajaa, joka sekin olisi hyvä määrä lisämyyntiä ajatellen. 
Kuvasta näkyy kuvatuotteiden kokonaissijoittuminen kyselyssä (KUVA 3.) 
 






Kyselyssä muutamat tuotteet, jotka jäivät kokonaiskuvassa jalkoihin, nousivat kuitenkin 
selkeiksi suosikeiksi tietyn tyyppisten kuvausten kohdalla. Esimerkiksi kolmen kuvan 
kansiot jäivät kokonaiskatsauksessa häntäsijoille, mutta huomenlahja- ja boudoirkuva-
uksissa ne pääsivät kolmen suosituimman tuotteen joukkoon. Kalenterit taas nousivat 
suosikkeihin erityisesti lapsi- ja perhekuvauksista kiinnostuneilla. 
 
Yllättävä tulos kyselyssä oli, että yli 70 % vastaajista olisi kiinnostunut henkilökohtai-
sista kotikäynneistä, joissa he pääsisivät yhdessä valokuvaajan kanssa katsomaan kuvia 
ja miettimään oikeita ratkaisuja kuvatuotteiden suhteen. Kommenteissa tuli myös use-
ammassa kohdassa ilmi, että asiakkaat eivät välttämättä itse osaa yksinään tehdä päätök-
siä siitä, millaisia kuvatuotteita haluaisivat omista kuvistaan, varsinkaan jos kyse on 
selkeästi isommista ja kalliimmista hankinnoista. Asiakkaat ovat myös kiinnostuneem-
pia selkeästi premium-laadun tuotteista kuin halvemmista ja tavallisista tuotteista. Ku-
vatuotteet kannattaa miettiä laatuaspekti edellä. Asiakkaat maksavat, jos he eivät voi 
saada vastaavaa muualta. 
 
3.3 Tuotevalikoiman rakentaminen kyselyn pohjalta 
 
Kyselyn pohjalta ainakin kehystetyt taulut kannattaa ehdottomasti ottaa kuvatuotevali-
koimiin. Pitkän selvittämisen tuloksena on päädytty siihen, että taulut kannattaa ajan ja 
vaivan säästämiseksi tilata jostain, josta saa saman katon alta sekä kuvat että kehystyk-
sen. Suomesta ei tällaisia yrityksiä ainakaan tarpeeksi kattavilla kehysvalikoimilla löy-
dy, joten tuotteiden toimittajaksi valikoitui brittiläinen Loxley Color. Heidän kuvalabo-
ratiorionsa on yksi Euroopan arvostetuimpia ja kehysvalikoima on laadukas. Heidän 
kehyksiensä joukosta löytyy Anrietta Kuosku Photographyn brändiin sopiva valikoima. 
Esimerkkejä heidän kehyksistään löytyy alta. (KUVA 3) Lopullisen kehysvalikoiman 
hahmottuminen on vielä kesken, sillä kehykset olisi hyvä rajata 3-5 sopivasti erilaiseen 








KUVA 3. Kehysvalikoimaa (loxleycolour.com 2016) 
 
Kyselyssä nousi vahvasti esille myös kysyntä erilaisille valmiiksi suunnitelluille taulu-
kollaaseille. Taulukollaasit tulee suunnitella myytäväksi tulevien taulumallien mukaan. 
Apuna taulukollaasien myynnissä tullaan käyttämään Swift Galleries –ohjelmaa. 
 
Premium-laatuiset kuvakirjat nousivat kyselyssä myös korkealle. Erityisesti hääkuva-
uksista kiinnostuneet olivat kiinnostuneita myös kuvakirjoista. (KUVA 4.)  
 
KUVA 4. Ylhäällä turkoosilla kuvakirjojen sijoittuminen hääkuvauksesta kiinnostunei-







Kuvakirjojen toimittajista tällä hetkellä hinta-laatu suhteeltaan kilpailukykyisimmäksi 
on noussut brittiläinen Nphoto. (Nphoto 2016) Alla esimerkkikuva Nphoton kuvakir-
joista. (KUVA 5.) 
 
KUVA 5. Esimerkki valokuvakirjoista (nphoto.co.uk 2016)  
 
Valokuvamagneetit sijoittuivat kokonaiskyselyssä sijalle 6/17, joten nekin olisi syytä 
ottaa kysyntänsä vuoksi valikoimiin.  Valokuvamagneeteista olivat kiinnostuneita eri-
tyisesti lapsikuvauksia ostaneet ja niistä kiinnostuneet. Magneetit kannattaisikin siksi 
nostaa erityisesti lapsikuvauksesta kertovien mainosesitteiden hinnastoihin. Sticky9 
niminen yritys vaikuttaa brändiin sopivalta magneettien toimittajalta. Magneetit tilataan 
yhdeksän neliön mallisen magneetin sarjoissa. Lisäksi heiltä pystyy tilaamaan kehyksiä, 
joihin pystyy sommittelemaan haluamansa yhdeksän magneettia ja vaihtamaan niitä 
tarpeen mukaan. (KUVA 6) 
 
 







Minimalistiset seinäkalenterit (KUVA 7) sijoittuivat kokonaisvertailussa sijalle 10/19. 
Kuitenkin erityisesti perhekuvauksien joukossa nämä nousivat kolmen suosituimman 
tuotteen joukkoon valokuvasuurennosten rinnalle. Tämä on siis tuote, joka kannattaa 
nostaa perhekuvauksien esittelylehtisissä ja hinnastoissa esille. Kalenterille on tarkoitus 
itse luoda graafinen ilme ja valmis pohja, johon on helppo lisätä asiakkaan toivomat 




KUVA 7. Esimerkki Anrietta Kuosku Photographyn brändiin sopivasta kalenterin graa-
fisesta ilmeestä. (lingered-upon.com) 
 
Kolmen kuvan kansiot (KUVA 8) olivat kokonaissijoitukseltaan sijalla 16/19, mutta 
huomenlahjakuvauksista kiinnostuneiden kohdalla jälleen kärkikolmikossa. Huomen-
lahjakuvaukset ovat lisäksi kuvaustyyppinä sellainen, johon eivät isot seinätaulut vält-
tämättä toimi lopputuotteina. Siksi tyylikkäät nahkaiset kolmen kuvan kansiot pääsevät 
vielä mukaan tuotevalikoimaan ja nostoksi erityisesti huomenlahjakuvauksien hinnas-
toon. Paras paikka kansioiden tilaamiseen on jälleen hinta-laatusuhteeltaan kuvakir-








KUVA 8. Triplex –kolmen kuvan nahkakansiot. (nphoto.co.uk) 
 
Colorluxe alumiinitaulut (KUVA 9) eivät saaneet kyselyssä kovin kummoista suosio-
ta. Tuotteina ne ovat kuitenkin todella näyttäviä, joten annan niille mahdollisuuden näy-
tekappaleiden muodossa vakuuttaa asiakkaat ennen lopullisten tuotekatalogien ja tilaus-
järjestelmän rakentamista. Kyseiset tuotteet tilattaisiin turkulaiselta Colorkolmiolta. 
 
 







Colorluxe puukuitutaulut pöytäjalalla (KUVA 10) ovat tuote, joka löydettiin vasta 
kyselyn tekemisen jälkeen. Kyseessä on erittäin näyttävä pöytäjalalla seisova taulu, jos-
sa on alumiinitauluista tuttu kiiltävä pinta ja syvät värit. Näitäkin testataan asiakkailla 
hyödyntäen näytekappaleita ennen lopullisen tuotevalikoiman julkistamista. Tuote voisi 
sopia hyvin lahjaksi esimerkiksi isovanhemmille lapsi- tai ylioppilaskuvauksista tai 
nuoren parin vanhemmille hääkuvauksesta.  
 
 
KUVA 10. Colorluxe –puukuitutaulu pöytäjalalla. 
 
Anrietta Kuosku Photographyn valikoimissa on ennen opinnäytetyötä ollut kourallinen 
tuotteita. Perusalbumikoon 10x15 valokuvia asiakkaat ovat tilanneet silloin tällöin.  
Tilausmäärät ovat kuitenkin olleet melko pieniä johtuen luultavasti siitä, että asiakkaat 
saavat 10x15 kuvien teettämiseen soveltuvat kuvatiedostot sisällytettynä kuvauksen 
hintaan. 10 x 15 valokuvat saavat jäädä kuvatuotevalikoimaan, mutta niiden hintoja 
pitää tarkastaa ja rakentaa pakettitarjouksia, jotka kannustavat tilaamaan vaikka kaikista 







13x18 valokuvat ovat tähän mennessä toimitettu pahvipohjukkeissa. Kyselyn myötä 
tuli kuitenkin todettua, että kyseiset pahvipohjukkeet taitavat olla turhake aika monen 
asiakkaan mielestä ja toisaalta kuvien niihin kiinnittäminen on lisännyt tuotteeseen tar-
vittavaa työmäärää. Jatkossa 13 x 18 kuvat toimitetaan ilman pohjuketta ja tilataan 
myös Colorkolmion kautta.  
 
13x18 kuvia suuremmat kuvasuurennokset on toimitettu kapalevylle pohjustettuna 
ellei asiakas ole toisin toivonut. Kyselyssä ilmeni, että kuvasuurennokset ilman min-
käänlaista pohjustusta olisivat paljon toivotumpia tuotteita, kuin kapalevylle pohjustetut 
kuvat. Kuitenkin kapalevylle pohjustaminen suojaa kuvaa taittumiselta ja rypistymisel-
tä. Kuvasuurennokset ovat joka tapauksessa keskeneräinen tuote, jota kukaan ei voi 
ripustaa seinälleen. Tästä syystä kyseinen tuoteryhmä jää vielä harkinnan alaiseksi, sillä 
yrityksen uutena strategiana ja linjauksena olisi tarjota vain valmiita lopputuotteita. Jää 
siis nähtäväksi, saadaanko nämä tuotteet sopimaan uuteen hinnoittelustrategiaan ja tuo-
tevalikoimaan. 
 
Canvas-taulut ovat olleet hinnastossa alusta alkaen ja ovat olleet suosittu tuote. Kyse-
lystä tuote jostain syystä unohtui, mutta useampi vastaaja oli kommenttikenttään kirjoit-
tanut toiveensa canvas-tauluista. Canvas-taulut saavat siis jäädä lopulliseen hinnastoon-
kin, mutta taulujen tuottajat voisi tässä vaiheessa uudelleen kilpailuttaa. 
 
Kiitoskortit ovat yksi suosituimmista tuotteista. Myös kyselyssä ne sijoittuivat korkeal-
le, vaikkeivät aivan kärkijoukoissa olleetkaan. Selityskin löytyy siitä, että ihan jokaisen 
kuvauksen ostaja ei kiitoskortteja tarvitse. Kuitenkin lähes poikkeuksetta hää- ja yliop-
pilaskuvauksien asiakkaat haluavat ainakin kiitoskortit omasta kuvastaan. Kiitoskortteja 
varten olisi kuitenkin tarkoitus tehdä muutamia valmiita malleja, jotka voisivat olla täy-
sin kustomoitua korttia edullisempia. Lisäksi ajatuksena on myös muunlaisten kortti-
mallien suunnittelu ja myyminen. Esimerkiksi vastasyntyneestä lähetetään maailmalla 
usein ”syntymäilmoitus” kortteja ystäville ja sukulaisille, joissa yleensä on kuva lapses-
ta vastasyntyneenä, pienokaiselle annettu nimi sekä syntymähetken strategiset mitat. 
Vastaavanlaiset kortit voisivat toimia myös kutsuina esimerkiksi kastetilaisuuteen tai 






selyssäkin nousi esille joulukortit, joten niistäkin olisi hyvä luoda valmiita mallipohjia, 
joita asiakkaiden olisi helppo tilata omilla kuvilla. Kiitoskortit on tähänkin mennessä 
painettu Granon painotalossa ja sieltä ne tilataan jatkossakin. Alla esimerkkikuva kii-
toskorteista (KUVA 11). 
 
 







4 MYYNNIN EDISTÄMISEN TYÖKALUT 
 
4.1 Kotisivut ja sosiaalisen median kanavat 
 
Jos yksittäisen asiakkaan haluaa saada kuluttamaan rahaa kuvatuotteisiin tuntuvia sum-
mia, on siemen lopputuotteista istutettava jo ensi hetkistä lähtien. Siksi ihan alkujaan 
kotisivujen pitää olla tavoitemielikuvaa vastaavat. Kotisivuilla ja yrityksen sosiaalisen 
median kanavissa on tärkeää säännöllisesti nostaa esiin upeiden kuvien lisäksi myös eri 
vaihtoehtoja hienoista lopputuotteista. Tähän kannattaa asiakaskunnan kasvaessa pyrkiä 
hyödyntämään myös asiakkaiden omia kuvia esimerkiksi taulukollaaseista heidän sei-
nillään, kuten alla olevassa esimerkissä (KUVA 12). Myös kauniiden tuoteasetelmien 
kuvaaminen ja julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on suositeltavaa. Lisäksi blogissa 
kannattaa käsitellä aiheita, jotka puhuvat laadukkaiden kuvatuotteiden puolesta. Esi-
merkiksi siitä, miten digikuvat eivät ole arkistointikelpoisia ja toisaalta unohtuvat hel-
posti vain koneen kätköihin ja miten laadukkaat taulut ja kuvakirjat oikeasti kestävät 
aikaa ja toimivat perintönä myös tuleville sukupolville. Näin asiakas on alusta lähtien 
laitettu ajattelemaan kuvien lopullista käyttökohdetta ja haaveilemaan laadukkaasta ku-
vakirjasta ja näyttävästä taulukollaasista sänkynsä yläpuolella.  
 
 
KUVA 12. Esimerkeillä blogissa ja sosiaalisessa mediassa voi herättää asiakkaan tar-








4.2 Asiakkaan odotusten hallinta 
 
Asiakkaan varatessa valokuvausta on myös äärimmäisen tärkeää ennen varauksen vah-
vistamista käydä läpi käytännöt ja toimintatavat, että kuvauksen jälkeen myyntitapaa-
minen ei tule yllätyksenä. Tämän vaiheen tärkeys korostuu erityisesti silloin, jos hin-
noittelua ja pakettien sisältöä muokataan niin, että ne eivät automaattisesti sisällä digi-
kuvia, johon nykyaikana asiakkaat ovat toisaalta tottuneet.  
 
Anrietta Kuosku Photography aikoo ottaa myös käyttöön asiakkaan tervetulokansiot 
(KUVA 13), jotka tarjoavat asiakkaalle vinkkejä ja neuvoja onnistuneeseen kuvausses-
sioon sekä sisältävät inspiroivan esitelehtisen juuri siihen kuvaukseen liittyvistä kuva-
tuotepaketeista hintoineen. Näin asiakas pääsee yllättymään positiivisesti jo ennen ku-
vausta, osaa valmistautua kuvaukseen oikealla tavalla ja jälleen herätellään asiakas ha-
luamaan myös laadukkaita lopputuotteita kuvista.  
 
 
KUVA 13. Esimerkkejä tervetulokansioista. (designaglow.com) 
 
Asiakas ei osta mitään, mitä hän ei näe ja tunne ja siksi itse myyntitapaamisessa mukana 
tulee olla sopiva määrä mallikappaleita kehysvaihtoehdoista sekä mallialbumi ja tuote-
katalogi (KUVA 14). Mikäli yrityksellä on toimitilat, kannattaa seinillä pitää oletusar-
voisesti erikokoisia tauluja ja taulukollaaseja, jotta joka kerta asiakkaan siellä vierailles-
sa ne piirtävät asiakkaan mieleen kuvaa mahdollisuuksista ja auttaisivat hahmottamaan 








KUVA 14. Esimerkki valokuvaajan tuotekatalogista. (designaglow.com) 
 
Ennen kuvausta tapahtuvat suunnittelupalaverit ovat myös hyviä hetkiä valmistaa asia-
kasta kuvatuotteiden ostamiseen. Suunnittelupalaverit on hyvä pitää joko asiakkaan ko-
tona, mukana tärkeimmät mallikappaleet sekä tuotekatalogit tai sitten valokuvaajan 
toimitiloissa. Suunnittelupalaverissa on jälleen tärkeää pitää esillä kuvatuotteiden etuja 
verrattuna pelkkiin digitiedostoihin sekä koko prosessin helppoutta asiakkaan näkökul-
masta, kun kaikkien tuotteiden tilaaminen onnistuu valokuvaajan kautta. 
 
4.3 Henkilökohtainen myyntitapaaminen 
 
Loppujen lopuksi tärkein myynnin edistämisen työkalu tulee jatkossa olemaan jokaisen 
asiakkaan kanssa järjestettävä kuvien katselutilaisuus, jonka yhteydessä on myös henki-
lökohtainen myyntitapaaminen. Myyntitapaaminen voidaan järjestää joko asiakkaan 
kotona tai yrityksen toimitiloissa. Myyntitapaamisen onnistumisen kannalta on kuiten-
kin erittäin olennaista, että asiakasta on tiedotettu ja koulutettu jo etukäteen ennen ku-
vauksen varaamistakin menettelytavoista ja tuotteiden hinnoista.  
 
Swift Galleries on erinomainen työkalu myyntitapaamisiin. Se on selainpohjainen oh-
jelma, joka tarjoaa helpon tavan hallinnoida nimenomaan omia taulukollaasivaihtoehto-
ja ja havainnollistaa asiakkaalle, miltä millainenkin kokonaisuus näyttäisi joko ohjel-






pystyy luomaan sisälle kaikki valikoimassa olevat taulumallit ja koot, olivat ne sitten 
kehystettyjä tauluja, canvastauluja tai jotain muuta. Kuvien reaaliaikainen lisääminen ja 
vaihtaminen kollaaseihin on tehty todella helpoksi. Ohjelman avulla asiakas voi todella 
”nähdä” valmiin tuotteen omalla seinällään ja näin poistuu monta epävarmuustekijää ja 
asiakas on valmis panostamaan isommankin summan tuotteisiinsa. Ohessa esimerkki-
kuva Swift-galleriesin työkalusta (KUVA 15). 
 
 
KUVA 15. Esimerkki näkymä taulukollaasityökalusta. (Swift Galleries) 
 
Ohjelmaa lisäksi laskee automaattisesti taulukollaasien hinnat siihen sisältyvien taulujen 
mukaan ja sen kautta on mahdollista luoda lasku / kuitti suoraan asiakkaalle tulostetta-
vaksi jo tapaamisessa. Ohjelmassa voit myös seurata myyntitilastojasi, käsittelyssä ole-
via tilauksia ja kirjata tulevia myyntitapaamisia. Se siis tarjoaa tärkeää dataa myyntita-
pahtumien kehittymisestä, kuten alla näkyy. (KUVA 16.) 
 
 






Kuvatuotteiden pääasiallinen myyntityö on siis tarkoitus tehdä näissä myyntitapaamisis-
sa vähän kuvauksen jälkeen. Usein voi kuitenkin olla, että pienempiä kuvatuotetarpeita 
herää jälkikäteenkin asiakkaalle. Tähän tarkoitukseen asiakasgalleriaan yhdistetty kuva-
tuotteiden tilausjärjestelmä on hyvä työkalu. Anrietta Kuosku Photographyn käytössä 
on tällä hetkellä Pixieset -niminen kuvagalleria, jonka yhteyteen saa rakennettua myös 
kuvatuote kaupan. Asiakas voi jakaa gallerian salasanan myös lähisukulaisille, jotka 
saattavat myös olla kiinnostuneita kuvien ja taulujen tilaamisesta. Kuvat voi asetuksista 
säätää lähtemään suoraan Loxley Color –kuvalaboratorioon teetettäväksi ja toimitetta-
vaksi sen jälkeen suoraan asiakkaalle. Näin on mahdollista saada passiivista tuloa vielä 




KUVA 17. Kuvatuotteiden ostaminen Pixiesetin kaupan kautta on yksinkertaista ja 
helppoa eikä vaadi valokuvaajalta välttämättä mitään työtä. (pixieset.com) 
 
Kuvagalleria ja sen yhteyteen rakennettu kuvatuotekauppa toimii erityisen hyvin myös 
hääasiakkaiden kanssa. Hääpari lähettää vierailleen linkin hääkuviinsa ja usein kuvien 
joukossa on myös paljon kuvia vieraista. Tällöin vieraatkin voivat tilata omia kuviaan 
vaikka 10 x 15 kuvina tai pieninä tauluina itselleen. Lisäksi asiakkaan on helppo Pi-
xiesetin jakotoiminnoilla jakaa galleria esimerkiksi Facebookissa tai sähköpostitse, jol-







KUVA 18. Pixiesetin gallerianäkymä (pixieset.com) 
 
Pixiesetissä asiakas voi myös tallentaa oman galleriansa älypuhelimeensa ”applikaati-
oksi”, jolloin kotinäytöltä klikkaamalla pääsee suoraan galleriaan ja kuviin. Sticky Al-
bums on taas toinen ohjelmisto, jolla valokuvaaja voi myös luoda asiakkaalle oman 
galleria-applikaation asiakkaan kuvaussessiosta. Osa ominaisuuksista on siis päällek-
käin Pixiesetin applikaatio-ominaisuuksien kanssa, mutta kyseisen ohjelmiston keskit-
tyessä pelkästään galleria-applikaatioon ja sen ominaisuuksiin, ovat ne Pixiesetin omi-
naisuuksia paremmat. Ohjelmiston käyttö ja siitä saatava hyöty ovat siis vielä hieman 
kysymysmerkillä, mutta saattaa päätyä lopulliseen työkalupalettiin Pixiesetin rinnalle.  
 
Sticky Albums –ohjelmiston idea on luoda asiakkaan kuvista applikaatio, jota on helppo 
esitellä kavereille ja tutuille omasta puhelimesta. Lisäksi asiakkaan on Pixiesetin appli-






taisimmillaan lähettämällä tekstiviestin. Myös yhteydenottaminen valokuvaajaan ja va-
lokuvaajan logo ovat näkyvämmin esillä Sticky Albums –applikaatiossa (kuva 19 va-
semmalla), joten sen mainosarvo saattaa olla korkeampi kuin Pixiesetin applikaatiossa. 
Yksi etu Sticky Albums -applikaatiossa on myös Pixiesetiin verrattuna se, että kerran 
applikaation puhelimeen ladattuaan se toimii myös ilman nettiyhteyttä eikä kuvien kat-




KUVA 19. Vasemmalla on Sticky Albumsin avausnäkymä. Keskellä havainnollistava 
kuva miltä applikaatio näyttää asiakkaan puhelimen kotinäytöllä – oli kyse sitten Sticky 
Albumsista tai Pixiesetin applikaatiosta. Oikealla esimerkkikuva Pixiesetin applikaati-
on näkymästä. (Sticky Albums, Pixieset) 
 
Sticky Albumsin applikaatioon on myös mahdollista liittää suosittelualennuksia ja koo-
deja, joita näyttämällä esimerkiksi asiakkaan ystävä saa itselleen alennuksen kuvaukses-
ta ja asiakas esimerkiksi ilmaisen printin tai krediittiä käytettäväksi seuraavassa tilauk-
sessa. Näin voi rohkaista asiakasta jakamaan kuvia entistä enemmän ystävilleen ja tu-
tuilleen. Sticky Albums applikaation tehokkuutta markkinoinnissa kannattaisi siis testa-








5 JATKOTOIMENPITEET JA POHDINTA 
 
Seuraava askel on tilata mallikappaleita tuotevalikoiman tuotteista etukäteen selvitetyil-
tä toimittajilta. Niissä tuotteissa, joissa toimittaja on vielä epäselvä, tulee tehdä kilpailu-
tusta ja tarvittaessa tilata useammalta toimittajalta mallikappaleet hinta-laatusuhteen 
selvittämiseksi. Mallikappaleiden perusteella tehdään lopulliset päätökset siitä, mitkä 
tuotteista vastaavat yrityksen tavoiteimagoa ja ovat sopivia tuotevalikoimaan.  
 
Lopullisen tuotevalikoiman ollessa selvä, tulee seuraavaksi miettiä tuotteiden hinnoitte-
lu kohdilleen. Tähän mennessä tulee olla selvillä myös kaikki kulut, joita tuotteen teet-
täminen tuo, mukaan lukien postikulut. Hinnoitteluun vaikuttaa myös itse palvelun hin-
noittelu, joten tähän mennessä tulee myös palvelukokonaisuuden ja eri kuvapakettien 
hinnoittelumallien olla selvillä. 
 
Hinnoitteluun liittyy myös erilaisten määräalennuksien ja kollaasitarjousten miettimi-
nen. Kaikessa täytyy muistaa, että tuotteesta täytyy jäädä sen teettämään työmäärään 
nähden järkevä korvaus käteen.  
 
Kaikista tuotteista tulee saada edustavat kuvat esitteitä ja tuotekatalogia varten. Samalla 
vaivalla  kannattaa ottaa myös kuvia blogeja ja sosiaalisen median päivityksiä varten. 
Jokaisesta tuotteesta tulee kirjoittaa tuote-esittely, jota hyödynnetään sekä koko vali-
koiman kattavassa katalogissa kuin jokaista kuvaustyyppiä varten tehtävien esitteiden 
tuotenostoissa. Esitteitä ja katalogia varten tulee myös kirjoittaa tekstejä, jotka valista-
vat asiakasta digitiedostojen huonoista puolista ja perustelevat kuvatuotteisiin panosta-
mista aikaa kestävänä ratkaisuna. Lopuksi esitteet ja katalogit tulee suunnitella, taittaa ja 
painattaa. 
 
Kun kaikista tuotteista on olemassa kuvat ja esittelytekstit sekä hinnastot, on aika kasata 
ne myös asiakasgallerian yhteydessä olevaan kuvatuotteiden kauppaan. Samalla tulee 
miettiä, mitkä tuotteista menevät suoraan Loxley Colorsille teetettäväksi ja sieltä asiak-
kaalle, ja minkä tuotteiden tilaukset tulevat ensin yritykselle jatkotyöstettäväksi ennen 






ja kaupan käyttämiseksi, jotta tilausten tekeminen sitä kautta on helppoa. Ohjeet voivat 
sisältyä tervetulokansioon tai olla ensimmäisenä kuvatiedostona asiakkaan galleriassa. 
 
Kuvavalikoiman tuotteet ja taulut tulee luoda myös Swift Galleries –ohjelmaan valmiik-
si, niin ohjelman käyttö yhdessä asiakkaan kanssa myyntitapaamisissa on mahdollisim-
man vaivatonta ja helppoa. Myös Swift Galleriesin käyttöön tulee perehtyä hyvin ennen 
ensimmäistä asiakastapaamista.  
 
Kaikkien asiakkaalle näkyvien seikkojen ollessa valmiina ensimmäistä tilausta varten 
on vielä yhden tärkeimmän vaiheen vuoro eli sisäisen tuotteistamisen. Sisäinen tuotteis-
taminen sisältää jouhevaksi suunnitellun työnkulun asiakkaan kuvauksesta kuvien 
muokkaamiseen, myyntitapaamista varten valmistautumiseen sekä itse kuvatuotteiden 
tilausta ja toimitusta koskevat työvaiheet. Kaikesta kannattaa tehdä luoda selkeää ja 
seurattavaa, niin että yksikään vaihe ei pääse unohtumaan sekä kaikelle on varattu oma 
aikansa viikon arkirutiineissa. 
 
Näiden askelien jälkeen tuotevalikoima on valmiina julkaistavaksi ja jatkokehitettäväksi 
ajan kanssa yhdessä asiakkaiden kanssa. 
 
Opinnäytetyöprosessi venyi loppujen lopuksi yllättävän pitkäksi. En kuitenkaan kadu 
ollenkaan, että aikaa kului ja toisaalta tehtävääkin jäi vielä paljon. Ajan kanssa aihe te-
rävöityi oikeasti tärkeäksi ja hyödylliseksi kokonaisuudeksi, jonka näin huolelliseen 
perehtymiseen ei varmastikaan olisi ilman opinnäytetyötä ollut resursseja.  
 
Tein ensimmäistä kertaa kunnollisen asiakaskyselynkin ja opin sen tekemisestä paljon. 
Tässä kyselyssä oli huonoa se, että vastaaja pystyi valitsemaan useampia kiinnostavia 
kuvauksia ja seuraavaksi kysytään, mitkä kuvatuotteista kiinnostavat liittyen edellisessä 
kysymyksessä valittuihin kuvauksiin. Suurin osa asiakkaista kuitenkin valitsi useampia 
kiinnostavia kuvauksia ja tällöin suoraviivainen kuvatuotteiden ja kuvauspalveluiden 
yhdistäminen ei onnistunut ainakaan yhtä luotettavasti, kuin olisi vain yhden kiinnosta-







Opinnäytetyön aikana opin muutenkin todella paljon uutta. Äärimmäisen hyödyllistä oli 
jo melko tuttujen perusteorioiden lisäksi tutustua valokuvaajien liiketoimintamalleihin 
ja siihen, miten he ovat omia palveluitaan ja tuotevalikoimiaan tuotteistaneet maailmal-
la. Suomessa tässä asiassa ollaan vielä hyvin lapsen kengissä, joten oli todella silmiä 
avaavaa tarkemmin tutkia, miten maailmalla toimitaan. Uskon, että moni oppimani asia 
tulee olemaan Anrietta Kuosku Photographylle myös kilpailuetuna tällä todella kilpai-
lulla, mutta vaikealla toimialalla.  
 
Isoin asia, jonka opinnäytetyö prosessi sai aikaan, oli koko liiketoimintastrategiani ja 
toiminta- sekä hinnoittelumallieni uudestaan punnitseminen. Prosessi aloitti koko liike-
toiminnan ja myös kuvauspalveluiden uudelleen tuotteistamisprosessin. Tämän takia 
valmista kuvatuotevalikoimaa en vielä saanut tuotteistettua ja rakennettua, sillä se on 
niin läheisesti sidoksissa koko muuhunkin palvelukokonaisuuteen, että ne tarvitsee mo-
lemmat miettiä rinnakkain valmiiksi.  
 
Löysin myös paljon hyödyllisiä ohjelmistoja, jotka tulevat helpottamaan työtäni merkit-
tävästi sekä monta todella hyödyllistä lähdettä, joista voin opiskella lisää liiketoiminta-
malleista alallani. Opinnäytetyön tekeminen oli äärimmäisen tärkeä vaihe matkalla 
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Liite 1. Asiakaskyselyn kysymysrunko ja vastausten yhteenveto 
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